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Abstrakt 
Tato práce se zabývá otázkou nástroj elektronického obchodování. Ve své první ásti 
se zamuje na vymezení termínu elektronické obchodování a na analýzu základních 
vztah v elektronickém obchodu, souasných trend a budoucí perspektivy 
elektronického obchodování. Poznatky získané v první ásti práce jsou pak využity v 
druhé ásti práce, která analyzuje obchodní spolenost psobící v oblasti sportovních 
služeb. Na základ analýzy je pak pedstaven návrh implementace nových prvk (e-
shop, e-learning) do již existujícího informaního systému, které zvyšují 
konkurenceschopnost spolenosti, podporují marketingové snahy a dále pomáhají 
propagovat pedmt podnikání spolenosti. 
Abstract 
This master‘s thesis deals with tools of electronic commerce. Author focuses on 
definition of electronic commerce, basic relation’s analysis, current trends, as well as 
the future perspective of e-commerce in its initial part. Information gained in that part is 
used to analyze a trading company operating in the field of sport service. Second part 
includes implementation proposal of new elements such as E-learning and E-shop into 
the company’s information system. These elements are supposed to increase 
competitive ability, to support marketing effort and to help to promote line of business.  
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1 Úvod 
Slovo sport asto a snad i odjakživa intuitivn spojujeme s pojmy jako jsou zdraví, 
zábava, kolektiv, výkon, úspch. V posledních letech lze bez jakéhokoliv váhání k výše 
zmínným pidat i slovo byznys. Sport se v souasnosti stal jedním z velmi 
prosperujících obchodních odvtví. ím dál více lidí ztotožuje sport s aktivním 
životním stylem. I proto se stává význanou píležitostí pro adu obchodní spoleností, 
kterou je ale nutné uchopit za správný konec.  
Byznys, nebo-li obchodování se dynamicky vyvíjí a je stále více ovlivován 
rostoucí oblastí informaních a komunikaních technologií. Elektronické obchodování 
i prezentace podnik prostednictvím webových stránek tak postupn pronikají do 
života každého z nás. Diplomová práce poukazuje na propojení sportu a elektronického 
obchodování s využitím vhodných nástroj marketingu.  
Úvodní ást práce je spíše kompilaního charakteru, obsahuje mnoho citací. 
Shromažuje poznatky ze zkoumané oblasti využitelné pro praktickou ást. 
Druhá ást je vnována analýze obchodní spolenosti psobící v oblasti sportu, a 
jejího oborového okolí. Je poukázáno na silná a slabá místa a identifikovány jednotlivé 
píležitosti a hrozby. Zárove je proveden marketingový výzkum, za úelem pochopení, 
jaké je nákupní chování zákazník, jejich poteby a obecné povdomí o pedmtu 
podnikání analyzované firmy. 
Ve tetí a stžejní ásti se autor na základ poznatk z pedchozích kapitol soustedí 
na návrh nejrznjších ešení, které by spolenosti mohly napomoci ke zvýšení 
konkurenceschopnosti a tím i lepším hospodáským výsledkm. Jako jeden 
z nejefektivnjších zpsob dosažení tohoto cíle spatuje autor v implementaci 
elektronického obchodu do již existujícího informaního systému firmy. Na základ
teorie fuzzy logiky je proveden výbr pro firmu nejpínosnjšího provedení e-shopu. 
Dále jsou nastínny návrhy optimalizace webových stránek podniku, tak aby nabídnuli 
kvalitnjší formu informací, které zákazník vyžaduje a závrem zhodnoceny pínosy 
navržených ešení. 
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2 Systémové vymezení problému 
2.1 Metodologie a použité informaní zdroje 
V pedložené diplomové práci jsou nejastji použity analytické metody, 
spoívající v rešerši primárních i sekundárních pramen – tedy odborné monografie, 
sborník lánk, uebních text, skript. Uvedený zpsob práce byl zvolen za úelem 
sbru aktuálních dat týkajících se relativn nové oblasti podnikání. S ohledem na 
pružnost, s jakou dochází ve zkoumané oblasti ke zmnám, je kladen draz na 
aktuálnost použitých literárních zdroj. Proto tvoí velkou ást použitých pramen
zdroje v elektronické podob nesoucí s sebou krom již zmínné aktuálnosti také 
výhodu dostupnosti takka bez asového omezení, se kterými je možné ihned pracovat. 
Pi práci s www zdroji je však nutné zachovat obezetnost a vždy si ovit vrohodnost, 
protože nevýhodou internetových zdroj je skutenost, že na rozdíl od klasicky 
vydávaných primárních pramen tyto informace asto neprocházejí oponentním ízením 
ani kritikou odborník toho kterého vdního oboru a jejich vypovídací hodnota mže 
být rozdílná. Výhodou zvolené metody je bezesporu novost nalezených informací, 
nedostatkem však mže být krom výše zmínného jejich neúplnost, protože je 
nesmírn obtížné získat veškeré relevantní informace v dsledku neexistujících 
souhrnných seznam odborných konferencí pojednávajících o zvolené problematice. 
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3 Cíl práce 
Cílem pedložené diplomové práce je zanalyzovat elektronické podnikání obchodní 
spolenosti psobící v oblasti sportovních služeb. Na jejím základ pak nalézt vhodné 
modely implementace nových prvk elektronického obchodu (e-shop, e-learning) do již 
fungujícího podnikového systému a zhodnotit jejich pínosnost.  
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4 Teoretická východiska práce 
4.1 Vymezení pojmu elektronické obchodování  
Velmi mladým a pitom bouliv se rozvíjejícím oborem informatiky je 
elektronické obchodování. Elektronický obchod pedstavuje zcela novou dimenzi 
obchodování. Formální vymezení a pedevším pochopení klíových pojm e-business i 
e-commerce v informaních zdrojích není jednoznané a lze na n nahlížet z nkolika 
rzných úhl pohledu. Tak jak se v rzných zdrojích vyskytují rzná oznaení, tak ani 
samotný obsah elektronického obchodování ješt není striktn vymezen. Zjednodušen
se jedná o nabídku obchodních aktivit, produkt a služeb prostednictvím poítaové 
sít, vtšinou Internetu, piemž alespo ást komunikace mezi obchodujícími subjekty 
probíhá na základ elektronické výmny informací.  
Pour [1] zdrazuje, že elektronické podnikání vychází ze stejných zásad jako 
všechny ostatní druhy podnikání. Jediné, v em se liší jsou používané informaní 
systémy a technologie a esenciální roli zde hraje zpsob komunikace, zejména druhy 
používaných komunikaních kanál.  
Chromý definuje elektronické podnikání jako takovou realizaci podnikatelských 
proces, která je uskutenna s využitím elektronických informaních technologií a 
systém [2]. 
Elektronický obchod v širším slova smyslu zahrnuje nejen obchodování se 
zbožím (hmotným i nehmotným) a službami, ale i všechny související kroky od 
reklamy, pes uzavení smlouvy, její plnní, a to vetn poprodejní podpory a služeb. Z 
právního pohledu jde zásadn o projevy vle – právní úkony, vedoucí k uzavírání 
smluv, které jsou uskutenny pomocí poítaových sítí.  
WTO jako elektronický obchod oznauje jak fyzické výrobky, které jsou 
prodávány a placeny pes Internet, ale doruovány ve hmotné podob, tak produkty, 
které jsou pes Internet doruovány v podob digitální. astá je i definice OECD 
zahrnující pod pojem elektronické obchodování jakékoli obchodní transakce, které 
provádjí osoby právnické i fyzické, piemž tyto transakce jsou založeny na 
elektronickém zpracování a penosu dat. [19] 
Vank [3] cituje definici britského Ministerstva obchodu a prmyslu (DTI – 
Department of Trade and Industry):
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Elektronické obchodování je proces, pi kterém dochází k výmn obchodních i 
neobchodních, placených i neplacených informací prostednictvím elektronických sítí 
(Internet, intranet, extranet), a to bu mezi jednotlivými obchodními partnery, nebo 
mezi obchodníkem a jeho zákazníkem, organizací a jednotlivcem, uvnit organizace, 
pípadn mezi reprezentanty veejného a soukromého sektoru.
Z právních pedpis práva EU se k elektronickému obchodu vztahuje primárn
smrnice Evropského parlamentu a Rady 2000/31/ES, ze dne 8. ervna 2000, o uritých 
aspektech služeb informaní spolenosti, zejména elektronického obchodního styku v 
rámci vnitního trhu. eská republika tuto smrnici transponovala pedevším zákonem 
. 480/2004 Sb., o nkterých službách informaní spolenosti (co do odpovdnosti 
providera a šíení obchodních sdlení) a zákonem . 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o 
zmn a doplnní zákona . 468/1991 Sb., o provozování rozhlasového a televizního 
vysílání (co do úpravy nevyžádané komunikace za úelem šíení obchodních sdlení) a 
novelou obanského zákoníku (v rámci institutu tzv. spotebitelských smluv). [19] 
4.2 E-business 
Elektronické podnikání (e-business) pedstavuje celou škálu aplikací, produkt a 
služeb, jejichž spoleným jmenovatelem je využití elektronických komunikaních 
kanál a zejména infrastruktury Internetu pro realizaci obchodních procedur a operací. 
Pojem e-business má ponkud širší zábr oproti e-commerce. E-business zahrnuje 
obchodní procesy zahrnující celý etzec od elektronického nakupování, managementu 
zásobování, zpracovávání objednávek, pes zákaznický servis, vztahy se zákazníky 
(CRM), využívání ERP systém, elektronické výmny dokument (EDI, EDIFACT) až 
po kooperaci obchodních partner. Komplexní nasazení aplikací a princip e-businessu 
spolenosti zajišují bu prostednictvím vlastních IT oddlení nebo outsourcingu IT 
ešení. [4, 19] 
4.3 E-commerce 
Pro naše úely definujeme e-commerce jako podmnožinu e-business (elektronické 
podnikání). E-commerce postihuje oblasti od distribuce, nákupu, prodeje, marketingu až 
po servis produkt prostednictvím elektronických systém, zejména pak Internetu.  
Jiné definice íkají, že elektronický obchod je jakákoliv forma obchodování, která je 
provádna elektronicky, tj. prostednictvím telekomunikaních sítí, nebo že 
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elektronický obchod mžeme chápat jako výmnu informací po elektronickém médiu za 
úelem uzavení obchodu nebo k jeho podpoe. [5, 6] 
Elektronický obchod realizuje své zámry vedle Internetu celou adou dalších 
elektronických prostedk. Jako píklad uvedeme tzv. sí s pidanou hodnotou (VAN), 
hlasové i datové služby telefonních sítí (pevných i mobilních) nebo napíklad vysílání 
digitální televize. [21] 
4.4 Vztah mezi nejastji používanými pojmy 
Poslední dobou se mžeme tém na každém kroku setkávat s celou adou nových 
pojm, které pináší dynamický rozvoj komunikaních a informaních technologií. 
asto tak mžeme slyšet pojmy jako elektronický obchod, elektronické podnikání, e-
commerce i e-business, internetový obchod, m-commerce, i-commerce, atd. Všechny 
tyto termíny se skloují snad ve všech pádech, asto se jejich význam nesprávn
ztotožuje, popípad zamuje a tyto pojmy jsou uvádny ve znan nepesných 
významech a souvislostech. Snahou této kapitoly je ozejmit jednotlivé pojmy a to 
pedevším ve smyslu jejich vzájemného vztahu.  
Zanme zdraznním prefixu "e". Ten v sob zahrnuje jak použití veejného 
Internetu, tak i použití rzných privátních sítí i dalších prostedk komunikace, které 
mají elektronickou povahu a to: 
• e- elektronickými prostedky 
• i- prostednictvím Internetu 
• m- prostednictvím mobilních technologií 
• web- prostrednictvím internetových stránek (www) 
• on-line- komunikace probíhající na vstupech i výstupech v reálném case 
Mezi prefixy „e“ a „i“ pitom existuje vztah inkluze ("i" je podmnožinou "e", 
protože Internet je elektronickým prostedkem). Podobn je "m" podmnožinou "e" 
(mobilní technologie jsou elektronické), a "w" je podmnožinou "i" (protože web je 
službou Internetu). Mezi "i" a "m" ale neexistuje jednoznaný vztah. [22] 
Z výše uvedeného, je evidentní, že pojem elektronický obchod se nerovná pojmu 
internetový obchod, jak se asto chybn uvádí. Internetový obchod je pouze 
podmnožinou obchodu elektronického. Stejn tak, e-commerce je vlastn podmnožinou 
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e-business, který je jakýmsi nejvyšším stupnm hierarchie pi popisu aktivit 
elektronického obchodování a podnikání jak ilustruje obrázek (Obr. 1) 
Obr. 1. Elektronický obchod (e-commerce) je souástí širší oblasti elektronického 
podnikání (e-business) 
Upraveno dle: [4] 
4.5 Modely elektronických obchod podle zúastnných stran 
V elektronickém podnikání se setkáme s nkolika subjekty, které vytváejí 
vzájemné kombinace, vyjadující rzné obchodní vztahy. K oznaení jednotlivých 
subjekt se nejastji používají poátení písmena z anglických názv tchto subjekt. 
V elektronické komerci se nejastji setkáváme s následujícími subjekty: 
• B (Business) = podnik, firma 
• C (Consumer) = spotebitel, koncový zákazník 
Subjekty, které již spadají do oblasti e-business, jsou: 
• A (Administration) = veejná správa 
• E (Employee) = zamstnanec 
• G (Government) = státní správa 
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Možné vztahy mezi jednotlivými subjekty pehledn demonstruje tabulka (Tabulka I) 
Tabulka I: Modely elektronických obchod  
Podnik 
(B-Business) 
Spotebitel 
(C-Consumer) 
Správa 
(G-Government) 
Podnik 
(B-Business) 
B2B 
Systém pro obchodní 
transakce mezi podniky 
B2C 
Internetové obchody 
urené koncovým 
spotebitelm 
B2G 
Nabídka služeb a 
zboží, komunikace se 
státní správou 
Spotebitel 
(C-Consumer) 
C2B 
Prodej spotebitel
firmám, sledování 
nabídek 
C2C 
Aukní systémy pro 
prodej použitého 
zboží 
C2G 
Podávání daových 
piznání, sítání lidu, 
volby 
Správa 
(G-Government)
G2B 
Zadávání veejných 
zakázek a grantových 
projekt
G2C 
Poskytování informací 
o veejné správ
G2G 
Spolupráce státních 
orgán, mezinárodní 
spolupráce 
Zdroj: (7) 
4.5.1 Business-to-business B2B 
B2B segment pedstavuje, co se objemu transakcí týe, rozhodující ást 
elektronického obchodování.  
Obchodní vztahy se elektronicky realizují mezi dvma podniky, resp. právními 
subjekty, na bázi výmny strukturovaných dat (objednávky, faktury). B2B je založeno 
pedevším na principech tzv. „klasické“ elektronické výmny dat (EDI), modernjších 
ebXML1 technologiích, pípadn webových službách. Obchodní procesy probíhají z 
velké ásti automatizovan na úrovní programových aplikací. [7] 
4.5.1.1 Elektronická tržišt
Mírn za oekáváním dosud zstávají B2B internetová tržišt (e-Marketplace). 
Píchod elektronických tržiš v polovin devadesátých let dvacátého století ml dle 
nkterých odhad (nap. Forrester Research) v krátkém asovém horizontu výrazn
zmnit tvá elektronického obchodování, nebo dle tchto pedpovdí se elektronická 
tržišt mla stát dominantní formou elektronického obchodování. Nyní se však ukazuje, 
že pedpovdi o významu elektronických tržiš v elektronickém obchodování byly píliš 
optimistické. Elektronické tržišt nabízejí velmi jasné výhody pro všechny zúastnné 
strany, jejich hodnocení ze strany obchodních spoleností však zstává v souasné dob
asto velmi skeptické a spolenosti do této oblasti vstupují velmi opatrn. V pípad o 
                                                
1 ebXML (Electronic Business XML) - standardizace XML v oblasti elektronického obchodování [37] 
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rozhodnutí o dodavateli je vedle ceny minimáln stejn dležitá kvalita plnní dodávky 
(dodržení termín, kvalita, úrove komunikace, doplkové služby). Podíl 
elektronických tržiš na celkovém objemu elektronických obchod sice roste, ale 
majorita B2B elektronických obchod je v souasné dob stále uskuteována 
prostednictvím elektronické výmny dat a v nejbližší budoucnosti tomu tak bude i 
nadále. [20,8] 
Elektronická tržišt pedstavují propracované aplikace elektronického obchodování, 
které vytváí prostor pro realizaci mnohostranných obchodních transakcí obvykle ve 
form vypisování on-line výbrových ízení. Pokud sdružují obchodní partnery s 
vymezenou obsahovou a obchodní orientací, tj. z jednoho sektoru ekonomiky mluvíme 
o: 
• vertikálních B2B tržištích.  
Vertikální B2B tržišt se orientují na uritá odvtví (nap. chemický, farmaceutický, 
automobilový prmysl). Tato tržišt zakládají zpravidla vedoucí dodavatelé a odbratelé 
se zámrem provozovat virtuální komoditní burzu v souladu se zabhlými zvyklostmi v 
daném segmentu. Pokud sdružují partnery z rzných sektor ekonomiky, hovoíme o 
• horizontálních B2B tržištích,  
Specializace pak mže být zamena napíklad na zásobování kanceláskými potebami, 
dopravní služby, výpoetní techniku.[4, 20]. 
Podle Dvoáka [4] jsou dvody, které stojí za vznikem a rozvojem B2B tržiš
následující: 
• centralizovaný tržní prostor, 
• neutralita, 
• standardizované kontrakty, dokumenty a výrobky, 
• kvalifikace a regulace uživatel, 
• rozšiování cenových nabídek, ex-post informace o obchodech a cenové historii 
záruka integrity trhu, 
• prhlednost, 
• samoregulace trhu a mechanizmus tvorby cen. 
Nejvtšími pínosy elektronických tržiš je bez pochyby agregace nabídky nkolika 
dodavatel na jedno místo a pehledný pístup ke komplexním informacím o zboží a 
službách. Také odpadá složité zjišování aktuálních cen a dalších podmínek s 
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dodavateli, duplicitní zadávání údaj do rzných informaních systém. To vše vede ke 
snížení náklad a tedy ke zefektivnní celého nákupního procesu. Froul [21] však 
pedpovídá v procesu nákupu zboží a výrobních zdroj pouze funkci doplkového 
nástroje.  
Elektronická tržišt jsou také vítanou novinkou pro státní správu. Napíklad 
ministerstvo pro místní rozvoj zahájilo v roce 2011 koncesní ízení na výbr pti 
provozovatel elektronických tržiš. Hodnota zakázky iní 352 milion korun. Od 
elektronických tržiš si úad slibuje omezení korupce ve veejné správ. Cílem zavedení 
elektronických tržiš je šetit finance snížením cen nakupovaného zboží i 
zjednodušením vlastního nákupu. Pesn nastavená pravidla zvýší transparentnost a 
zásadn sníží korupní potenciál tchto obchod. [23] 
4.5.2 Business-to-customer B2C 
Oznaení B2C pedstavuje vztahy mezi podnikatelskými subjekty a konenými 
spotebiteli (zákazníky). V literatue se vyskytuje nejednotnost v chápání a výkladu 
písmene ”C” v názvu. V mnoha zdrojích se mžeme setkat s interpretací Business To 
Customer. Pojem business to customer oznauje transakci firma - zákazník., zatímco 
pojem business to consumer je možné chápat jako oznaení transakce podnik -
spotebitel. Spotebitel nebo zákazník, na první pohled žádný rozdíl. Oba pojmy 
oznaují kupující stranu, tak v em je vlastn problém? Jádrem nesouladu je práv
rozdílné chápání pojm zákazník a spotebitel. Napíklad Pour [1] chápe zákazníka 
(customer) jako soukromou osobu a v jeho pojetí jsou obchody B2C, obchody 
prodávající soukromým osobám.  
Daleko pesnjšího rozdlení dosáhne druhá skupina, která jako základní 
používá pojem spotebitel (consumer). Tento výklad nerozdluje kupující stranu z 
hlediska právní formy na soukromé a právnické/fyzické osoby (prost firmy a 
podnikatele). Chápe spotebitele jako subjekt, který zboží kupuje pro svoji vlastní 
spotebu, nikoli pro další zpracování i prodej [9]. Napíklad Froulík výslovn uvádí v 
poznámce pod arou, že jediný správný výklad je konený spotebitel “consumer”. 
Tento pojem ve své monografii používá i Cunningham [10] 
V této diplomové práce budeme vycházet z druhé, pesnjší definice a budeme 
používat výhradn termín “consumer”.  
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Spotebitelem pitom mže být jak soukromá osoba, tak firma i podnikatel. 
Jedná se o zatím nejvíce rozšíení model elektronického obchodování u nás. Na rozdíl 
od pedchozího B2B segmentu se na nm stetává vtší poet subjekt. Objem a 
hodnota zboží je zde ale nižší. Tento model je spojován s pojmem e-shop. B2C je tedy 
obdoba klasického "kamenného" obchodu v elektronické form. Ovšem tato podoba je 
pouze pibližná, protože B2C má oproti klasickému obchodu nespoet výhod 
vyplývajících z jeho povahy. Na základ provedení objednávky, i pihlášení do 
systému, má prodávající dokonalé informace o spotebiteli (jméno každého 
nakupujícího vetn jeho adresy). To je pro bžný obchod obrovský prlom s dsledky 
v pizpsobení nabídky a marketingu k individuálnímu pístupu ke každému 
spotebiteli. Za pozornost stojí i skutenost, že k pímému kontaktu prodávajícího a 
nakupujícího nemusí nikdy dojít a také vtšinou nedochází. 
B2C mžeme dle Dvoáka [4] rozdlit do ty oblastí: 
• Prodej zboží – produkt, hmotné zboží je objednán a popípad zaplacen 
elektronickou cestou 
• Prodej informací – tzv. „bit business“, kdy je produkt kompletn distribuován 
elektronicky 
• Prodej a pronájem – publikování informací (vdecké asopisy, elektronické 
noviny, burzovní zprávy), Piano2
• Poskytování reklamního prostoru – podmínkou je vlastnictví serveru s vysokou 
návštvností 
Froul [21] popisuje B2C pomocí 4-úrovového modelu zralosti. Základní úrove
broadcast pedstavuje zpístupnní základních informací pro spotebitele pes 
komunikaní kanál (nejastji Internet). Druhá úrove – interact rozšiuje základní 
úrove o interaktivní komunikaci se zákazníky a teprve tetí úrove transact povyšuje 
pedchozí úrovn o možnost realizace obchodních transakcí. Poslední, tvrtá úrove
pedstavuje integraci celého ešení s ostatními informaními systémy a procesy 
podniku. Zatímco první dv úrovn vyžadují organizan, technologicky i nákladov
nepíliš nároné pojetí marketingu, na tetí úrovni je nutné vybudovat komplexní 
                                                
2 Experiment hromadného zpoplatnní prémiového obsahu na všech zpravodajských webech na 
Slovensku spuštný v dubnu 2011 
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obchodní systém založený na výborn zvládnuté logistice a nemalou poátení investici 
do technologií. 
Chromý [2] upozoruje na souvislost obchodu B2C a B2B v návaznosti na 
samotný akt prodeje. Pokud logistiku (distribuci) neprovádí pímo podnikatelský 
subjekt obchodu B2C, budou existovat relace vyplívající z druhu podnikání B2B 
(zajišování dopravy, plateb) a je nutné nepodcenit zajištní externích logistických 
služeb. Velký význam pi podnikání B2C mají také související služby jako dostupnost 
servisu, vyizování reklamací.  
Elektronického obchod B2C fungují ve dvou formách. První, historicky starší, 
funguje jako nadstavba obchodu kamenného. Druhý, novjší, existuje pouze virtuáln a 
nemá kamennou formu. V praxi se lze setkat s obma zmínnými druhy [24] 
4.5.3 Customer-to-customer C2C 
Tento model je charakteristický vztahy mezi dvma nepodnikatelskými subjekty. 
Zpravidla jde o nákup a prodej použitého zboží, tzv. zboží z druhé ruky. Jako píklad 
poslouží napíklad burzy i trhy. V eských podmínkách je zejm nejznámjší aukní 
sí Aukro, celosvtový fenomén pak eBay. Ovšem v pípad, že by byl do takovéhoto 
elektronického tržišt zapojen ješt tetí subjekt, zprostedkovatel, zmnil by se 
charakter vztah na B2C. 
4.5.4 Business-to-Government B2G 
Tato oblast zahrnuje obchodní vztahy mezi podnikem a státním správou. 
Vystihuje produkty a služby poskytované vládním institucím. Vztahy mezi firmou a 
státní správou jsou uskuteovány nejastji na bázi výmny strukturovaných dat, což 
pro podnik pedstavuje prostor pro úsporu administrativní práce. Dále do téhle oblasti 
zapadají i elektronická výbrová ízení. [21] 
4.5.5 Business-to-Employeet B2E 
Zkratka B2E je odvozena z anglického Business to Employee (obchodník 	
zamstnanec). Cílem B2E nástroj je pedevším zlepšování informovanosti a znalostí 
zamstnanc, zvyšování jejich motivovanosti a celkové produktivity práce 
zamstnanc. Nástroje B2E se používají také k ízení celého pracovního procesu. B2E 
systémy se velmi podobají intranetu, na rozdíl od nj jsou však více personalizované, 
soustedí se spíše na osobní plánování a selektivní výbr informací. astou souástí 
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B2E systém jsou i vzdlávací moduly (e-learning). Intranet je tedy spíše jakousi 
podmnožinou B2E.  
4.6 Pednosti a pekážky elektronického obchodu 
Elektronická obchod má tu obrovskou výhodu, že neexistuje konec pracovní 
doby, nakupování, resp. transakce mohou probíhat bez ohledu na denní i noní hodinu, 
roní období, svátky, i víkendy. Lze pedat nebo zpístupnit obrovské množství 
aktuálních informací spolupracujícím firmám nebo zákazníkm. Transakce lze vyídit 
elektronickou cestou, piemž lze minimalizovat vzniklé chyby na stran zákazník a 
tém vylouit možné chyby zamstnanc. [2]  
Jedliková se zamýšlí nad píležitostmi, které elektronické obchodování pináší 
menším firmám. V globálním elektronickém obchodování nerozhoduje fyzická lokace 
firmy, a to ani ve smyslu fyzické vzdálenosti od zákazníka a dostupnosti produkt, ani 
ve smyslu tzv. "dobrých adres" v lukrativních tvrtích metropolí, z kterých v klasickém 
pojetí obchodování profitovaly vtší a kapitálov silnjší firmy. Náklady na reklamu 
jsou na Internetu relativn nižší a velké firmy a etzy firem tak ztrácí konkurenní 
výhodu v možnosti poádat masivní reklamní kampan, které si tém žádná z malých a 
stedních firem nemohla v tradiní podob dovolit. [25] 
Autoi [11] se ve svém píspvku soustedili na shrnutí pekážek spojených 
s využitím Internetu jako specifického obchodního kanálu. Bariéry, které zabraují 
vtšímu rozmachu elektronického obchodování v eské republice rozdlují do tech 
skupin na: 
a) bariéry z pohledu státu, 
b) bariéry z pohledu spotebitele, 
c) bariéry z pohledu prodejce. 
4.6.1 Bariéry z pohledu státu 
Nejednoznaný pístup státu a nejasnost v kompetencích jednotlivých orgán lze 
doložit krátkodobou existencí Ministerstva informatiky, které bylo roku 2007 zrušeno. 
Právní úprava elektronického obchodu netvoí samostatné odvtví právního ádu, což 
vede k nesrozumitelnosti a roztíštnosti. Z pohledu logistické infrastruktury je teba 
zajistit cenovou dostupnost Internetu a telekomunikaních služeb, podporu 
bezdrátového pipojení, dostupnost veejných míst s pístupem k Internetu. 
22 
Problematickou oblastí, ve které se projevuje nedostatené psobení státu, je slabá 
vymahatelnost práv spotebitel a nedraznost provádných opatení (navrhované 
postihy a penžní sankce ve vtšin pípad neodradí podnikatelské subjekty od dalšího 
nekalého jednání). Státu lze vytnout také nedostatenou péi o rozvoj informaní 
gramotnosti obyvatel. Mezinárodní statistiky ukazují, že v penetraci Internetu a jeho 
využití eská republika stále zaostává v porovnání s vysplými zemmi. 
4.6.2 Bariéry z pohledu spotebitele 
S nakupováním na Internetu jsou z pohledu uživatele spojena rizika, která jsou 
asto píinou vzniku bariér, bránících k rstu elektronického obchodování ve vtším 
mítku. Mezi nejastji diskutované bariéry patí nemožnost prohlédnout si zboží ped 
jeho zakoupením. I když se stále astji setkáváme se zdokonalováním nabízených 
služeb v podob fotografií, videa i animace a zevrubných popis prodávaného tovaru, 
nkteí potenciální zákazníci v tomto omezení vidí nepekonatelný problém. Další 
pekážkou se nemožnost okamžitého odbru, vždy existuje uritá prodleva od zadání 
objednávky do doby doruení. Pestože se v posledních letech výrazn zlepšila 
dostupnost moderních komunikaních prostedk, zstává i nadále bariéra nízké 
poítaové gramotnosti a pístupu k poítai stále nezanedbatelnou pro velkou ást 
obyvatelstva. Spotebitelé asto uvádí jako píinu, pro preferují kamenné obchody 
ped internetovými, obavu z možného úniku a zneužití osobních dat. Obavu vzbuzuje i 
riziko nedodaného zboží pi platb pedem (pevod na úet, platba embosovanou 
platební kartou). Pro seriozní podniky je samozejmostí bezproblémová a rychlá 
komunikace se zákazníkem a to i v pípad reklamace. Bohužel stále existují i pípady, 
kdy na téma reklamace uritého zboží odmítají spolenosti se zákazníkem komunikovat. 
V záplav virtuálních obchod se mže velmi snadno vyskytnout i nepoctivý obchodník 
a spotebiteli tak hrozí, že pijde o své finanní prostedky. V tomto pípad leží riziko 
v anonymit Internetu. Pro celou adu zákazník je akt nakupování víc než jen 
zakoupení produktu. Nákup chápou jako píležitost k sociální interakci, ke kontaktu. 

adu uživatel od on-line nakupování odrazuje nezkušenost s touto formou nákupu, 
protože se stále jedná o relativné novou oblast a pro adu konzervativních zákazník
znamená, že pekonání této bariéry bude dlouhodobjšího charakteru.  
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4.6.3 Bariéry z pohledu prodejce 
Elektronický obchod prošel a stále prochází vývojem. Nkteré bariéry jsou proto 
spojeny s technologiemi a specifiky internetového prostedí. Chce-li prodejce 
vybudovat kvalitní e-obchod, musí elit neustálým zmnám, a vasn na n reagovat. 
Logistika je obecn velmi náronou ástí každé obchodní operace, K cen zboží je teba 
pipoítat náklady na doruení zboží, což mže nakupování na Internetu znevýhodnit. 
Prodejce musí citliv vyhodnotit, nakolik by ml pevzít tyto dodatené náklady a jakou 
ást bude požadovat od zákazníka. Provozovatel e-shopu také musí nabídnout široké 
portfolio zpsob platby, aby uspokojil všechny zákazníky. Obchod také asto 
podceuje formu webové prezentace. Platí pravidlo nkolika vtein, bhem nichž musí 
zákazník nabýt pesvdení, že mu je pedkládána zajímavá nabídka relevantní jeho 
potebám. Pokud tomu tak není, pejde velmi snadno k nabídkám konkurenních firem, 
ikdyž jsou podmínky obchodní transakce na velmi vysoké úrovni. K realizaci 
objednávky je obecn poteba registrace. Bariérou se mže stát i píliš složití, popípad
nefunkní registrace. Prodejce musí elit i riziku anonymity zákazníka, který mže 
pedstírat neexistující identitu, zrovna tak i nevyzvednutému objednanému zboží. To je 
sice prodejci zasláno zpt, avšak náklady spojené se zasláním snižují jeho píjem. 
Obtíže mže zpsobit i asté vracení zakoupeného zboží v rámci 14-ti denní zákonné 
lhty pedevším u hodnotnjšího zboží, i zboží, které se kupuje pouze zídka. Tyto 
produkty pak leží dlouho na skladu, a obchodník je asto nucen je prodat i pod 
poizovacími náklady za cenu ztráty. Prodejce se musí pipravit na zvtšení konkurence, 
protože geografické hranice v elektronickém obchodu nehrají žádnou roli. 
4.7 Ekonomické aspekty rozvoje elektronického obchodu 
Dynamický rozvoj techniky a komunikaních technologií pinesl významné 
dopady nejen na podnikatelské prostedí, ale prakticky na všechny obory a oblasti lidské 
innosti. Vyjdeme-li z poznatk nkterých ekonom, kteí se touto problematikou 
zabývali, dojdeme k závru, že moderní informaní a komunikaní technologie, které 
úzce souvisí s rozmachem elektronického obchodu, jsou zdrojem páté tzv. 
Kondratvovské vlny3, a jejich píchod proto vede ke vzniku tzv. „nové ekonomiky“. 
                                                
3 Nikolaj Kondratv, ruský ekonom, oznail za píinu zmn v ekonomice novou techniku a technologii. 
Jeho teorii pocházející z 20. let 20. století pozdji dále rozvinuli pedevším rakouský ekonom J. 
Schumpeter a americký teoretik R. Foster. Schumpeter definoval ti Kondratvovské vlny: období uhlí a 
páry (1770-1840), období železnic a mechanizace výroby (1840-1890) a období elektiny (1890-1940). 
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Pojem nová ekonomika, který je s rozvojem elektronického obchodu a podnikání 
spojován, je oznaením pro skupinu zmn, které jsou souástí pirozeného vývoje. 
Koncept zmny v ekonomice pitom není nový. Jako píklady lze uvést procesy 
následující po vynálezu parního stroje, telefonu i železnice. Každá takto významná 
inovace zpsobila v minulosti celou adu proces, bhem kterých zanikaly a vznikaly 
nejen jednotlivé podniky, ale asto i celá odvtví. A to otevíralo cestu vedoucí ke 
vzniku nových ekonomických poádk. [21] 
Inovaní procesy páté Kondratvovy vlny se sousteují zejména do 
informaních a komunikaních technologií, biotechnologií, genetiky a technologií 
zamených na alternativní zdroje energie. Nejvtší podíl na celkových inovacích a vliv 
na ekonomický vývoj mají inovace do informaních technologií, protože ovlivují 
všechny sektory v ekonomice vetn domácností [12] 
Pojem nová ekonomika však všeobecn není pijímán s nadšením a mnozí 
významní ekonomové dosud odmítají spatovat v ekonomice vysplých zemí jiné než 
kvantitativní zmny, které jsou podle nich zpsobovány informaními technologiemi 
pouze v malé míe. Froul [21] nabádá radji i nadále mluvit pouze o ekonomice než o 
nové ekonomice. Z hlediska ekonomiky pináší rozvoj elektronického obchodu 
pedevším úspory v informaních tocích obchodní logistiky, akceleraci ady obchodních 
proces a nové možnosti integrace uvnit dodavatelského etzce. Elektronický obchod 
je významným globalizaním aspektem propojujícím dosud geograficky vzdálené trhy a 
zásadním zpsobem tak psobí na zvyšování konkurence. 
A již na kontroverzní pojem „Nová ekonomika“ pohlížíme jakkoliv, je nesporné, 
že pro drtivou vtšinu podnikatelských subjekt pinesla nové píležitosti ve form
elektronického podnikání (e-business nebo také e-byznys) a elektronického 
obchodování (e-komerce). Ty mají pedpoklad významn ovlivnit nejen strukturu 
podnikatelských subjekt, ale i nezanedbatelným zpsobem zasáhnout do vztah mezi 
jednotlivými subjekty na trhu. Nové pojetí ekonomiky a nový pístup k ešení problém
s sebou pináší tlak na rozvoj prostedk, pomocí kterých lze jednodušeji, rychleji a 
efektivnji dosáhnout realizaci konkrétních ešení a cíl. [5] 
                                                                                                                                              
Foster pozdji definoval navazující tvrtou vlnu – období elektroniky a mikroelektroniky (1940-1990). 
Období od roku 1990 lze definovat jako období informaních a komunikaních technologií. 
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4.7.1 ICT a trendy v oblasti elektronického obchodu 
Technologický pokrok a rst konkurence nutí firmy neustále hledat možnosti 
získání, pop. zachování konkurenní výhody a to pedevším cestou snižování náklad. 
Jednou z cest snižování náklad je zvyšování efektivnosti obchodních proces v rámci 
podniku, ale i mezi vícero podniky v rámci hodnotového etzce. Vzhledem k 
variabilit a šíce spektra vliv v dsledku implementace ešení elektronického obchodu 
vznikla poteba možnosti pozorování a mení dopadu na vícero úrovních. Touto 
problematikou se zabývá iniciativa e-BusinessW@tch4, která sbírá, vyhodnocuje, 
porovnává a publikuje data a studie z 29 zemí svta a tedy monitoruje rozvoj 
elektronického obchodu v zemích EU. Pro zachování studie porovnatelnosti a 
kompatibility výsledk výzkumu postupuje vtšina souasných studií práv podle 
metodologie e-BusinessW@tch. [13] 
Shrnutí výsledk studie [26] potvrzuje, že trendy smující k digitáln
integrovaným hodnotovým systémm lze oznait jako nový životní cyklus 
elektronického obchodování. Tato fáze staví na poáteném prudkém vzestupu 
Internetu na konci devadesátých let a na ponkud konzervativnjším období snižování 
náklad po splasknutí bubliny nové ekonomiky v prvních letech 21. století. Výchozí 
informaní infrastruktury „dozrály“ a v souasnosti málokdo zpochybuje jejich 
význam pro moderní podnikání. Zatímco jsou ICT nadále efektivním zdrojem snižování 
stávajících náklad, v ím dál vtší míe jsou pojímány jako nástroj inovace a zvyšování 
výnos, protože umožují nové služby a zpsoby práce v rámci hodnotových etzc a 
sítí. S rozšiováním tchto nových, znalostn intenzivních aktivit (nejen ve sfée služeb, 
též v oblasti výroby) pozorujeme vzestup nových specializovaných mezilánk, které 
od ostatních spoleností pebírají procesy nesouvisející s jádrem jejich podnikání a 
umožují jim tak soustedit se na stžejní aktivity. 
Dalším podstatným trendem, který stojí za povšimnutí je zdokonalování 
elektronických infrastruktur. Kvalita ICT infrastruktury firem se v posledních 5 až 6 
letech výrazn zlepšila, pedevším mezi malými a stedními podniky. Firmy jsou lépe 
                                                
4 Program Sledování elektronického obchodu v rámci odvtví zkoumá pijetí a dsledky 
ICT a elektronického obchodu v rzných odvtvích ekonomiky. Pokrauje v aktivitách 
pedchozího programu „e-Business W@tch“ (Sledování elektronického obchodu), který 
byl zahájen Evropskou komisí, G
 pro podnikání a prmysl, koncem roku 2001 a 
sloužil k podpoe politiky v oblasti ICT a elektronického obchodu. 
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pipraveny na pokroilejší formy elektronického obchodu. Také kladou stále vtší draz 
na využití elektronického obchodu ke zlepšování služeb poskytovaných svým 
zákazníkm s cílem vytvoit udržitelné vzájemné vztahy. Elektronický obchod výrazn
pesahuje pouhé uzavírání transakcí. ICT a elektronický obchod otevírají nové možnosti 
pro outsourcing uritých podnikatelských proces. Outsourcing pináší píslib zvýšení 
produktivity spolenosti. Specializované „elektronické mezilánky“ neboli prostedníci 
podporují výmnu dat mezi spolenostmi. Dkazy na úrovni mikrodat, získané na 
základ przkumu spoleností a pípadových studií provedených v letech 2007 a 2008 
poukazují na dynamický rozvoj elektronického obchodu ve všech zkoumaných 
odvtvích. [26] 
V oblasti e-commerce lze vysledovat nkolik tendencí. Autoi [11] zmiují 
úspch kamenných firem, které používají Internet jako jednu ze svých prodejních cest – 
úspch zajišuje známá znaka, široký poet zákazník, zvládnuté podprné procesy, 
jako logistika, distribuce a pée o zákazníka. Klasické internetové firmy si budují 
kamenné poboky nebo hledají silného strategického partnera, který jim mže 
poskytnout nap. distribuní sí. Pi samotném internetovém prodeji hraje stále vtší roli 
vliv pidané hodnoty ke zboží – dostupnost, rychlost dodání, možnost srovnávat 
výrobky, profesionální poprodejní služby. Obecn se zkracuje doba dodání a 
elektronické obchody zaínají fungovat na smluvní bázi nad velkoobchody. V praxi to 
znamená, že mají již relativn pesné informace o stavu prodávaného zboží ve 
velkoskladu, ze kterého zboží odebírají – toto zboží navíc zaínají uvádt jako skladové. 
Dále se rozšiuje využívání on-line plateb debetními i kreditním kartami. 
4.8 Marketing 
Eger [16] již nevnímá pod pojmem marketing na Internetu pouze webdesign, 
optimalizaci pro vyhledávae (SEO), placené odkazy ve vyhledávaích, reklamu na 
Internetu, analýzu návštvnosti webu, ale piazuje sem i e-shop a mobile marketing. 
4.8.1 Marketing a E-business sportu  
V eské republice je nedostatek relevantních publikací k problematice 
marketingu sportu. Je evidentní, že v 21. století provázejí informaní a komunikaní 
technologie obchod a podnikání na domácí, mezinárodní i globální úrovni, stejn tak to 
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platí pro oblast sportu. Díky rozmachu ICT jsou sportovní produkty a sportovní služby 
mnohem snadnji dosažitelné vtšímu množství lidí než díve.  
Specifikami marketingu ve sportu se zabýval Valter [18]. Pestože pi dlení 
vychází ze základních marketinkových nástroj: produkt, cena,místo a komunikace, 
zdrazuje jejich odlišnost od bžné obchodní innosti. Produkt dlí vzhledem k 
vázanosti na sport a sportovní aktivity do ty stup: 
• produkt 1. stupn - „sportovní zboží, které je bezprostedn používáno, nebo 
spotebováváno pi sportovním výkonu“. Tedy napíklad obleení, sportovní 
boty, náadí, náiní, náadí, 
• produkt 2. stupn - není pi sportu nutn použit, ale pesto je s ním úzce spjatý. 
Patí sem zboží sportu blízké využívané pi trénincích, ped nebo po sportovním 
utkání jako je speciální výživa, pístroje pro trénink, sportovní vaky a tašky, 
apod., 
• produkt 3. stupn - je sportu vzdálenjší. Je to asto zboží, zvýrazující image, u 
spotebitel asociují sportovní událost. Jsou to napíklad hodinky, parfémy, auta, 
apod., 
• produkt 4. stupn - se sportovními aktivitami velmi asto vbec nesouvisí, 
pesto existují firmy, jejichž produkty staví svojí image na sportovních 
aktivitách Zahrnujeme sem rzné produkty finanních institucí, veejnoprávních 
zaízení, alkohol, apod.  
Komunikaní strategie je základ marketingu ve sportu. Nástroje komunikaní 
strategie ve sportu jsou totžné jako v jiném oboru ekonomiky. Ve sportu se využívá PR 
(public relations), reklama, podpora prodeje, branding, merchandising, sponzoring. 
Merchandising ve sportu je umístní loga, znaku na zboží za úelem zisku a pedevším 
za úelem zvýšení popularity (reklamní a upomínkové pedmty nesoucí obchodní 
znaku). 
V pojetí nástroj marketingu ve sportu je distribuce místem spolupsobení sportu a 
spolenosti, lépe eeno veškeré aktivity, jimiž se produkt dostává postupn z místa 
výroby do místa urení, kde bude spotebován nebo užit. Pak rozlišujeme 3 typy místa 
užití: 
• pímé místo - tady jsou marketingové aktivity nejefektivnjší. Pozornost 
spotebitele je vysoká logické propojení sportovní aktivity se spoleností je 
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nejpirozenjší, také náklady na distribuci jsou nejnižší. Jde o .místo konání 
sportovní akce nebo výkonu sportovce,  
• spojené místo - existuje nepímá souvislost se sportovní aktivitou nebo osobou 
sportovce. Marketingová aktivita spolenosti není tak efektivní. Spojení sportu a 
produktu je mén pirozené. Patí sem sportovní periodika, webové portály, 
sportovní obchody apod., 
• vzdálené místo - tedy místo, bez souvislosti se sportovní aktivitou nebo osobou 
sportovce. Pro zvýšení úinnosti marketingové aktivity je zapotebí znaných 
náklad na distribuci. Do této kategorie patí katalogy, obchody s nesportovním 
zbožím, obaly produkt, aj. 
Schwarz [14] ve své monografii používá dva pojmy Sport E-Business a Sport E-
Commerce. Sport E-Business zahrnuje veškeré oblasti, kde ICT ovlivují sportovní 
organizace vetn lidských zdroj, správy zaízení, produktového vývoje a risk 
managementu. Cílem e-business strategie je usmrování operací, snižování cen a 
zefektivnní produktivity. Toho se dosahuje integrací obchodních a podnikatelských 
proces, využíváním aplikací informaních technologií a infrastrukturou sportovních 
organizací, jež podporuje podnikatelské a marketingové funkce vetn komunikace, 
prodeje a služeb. Sportovní elektronická komerce (Sport E-Commerce) zahrnuje ICT 
pro sportovní organizace vetn marketingu a prodejních funkcí. Velmi specificky 
umožuje sportovní e-commerce nákup a prodej sportovních produkt a služeb 
prostednictvím www a Internetu, Intranetu. Zaazujeme sem i využívání elektronických 
zákaznických karet, ip, které využívají zákazníci.  
Marketingem a ICT v oblasti sportu se zabývají také Beech a Chadwick [15]. 
Rozleují webové stránky v oblasti sportu do následujících kategorií:  
• stránky zamené na informaní obsah z oblasti sportu, oficiální 
• stránky klub a soutží, komerní stránky firem, které prodávají zboží a služby 
v oblasti sportu,  
• stránky se zamením na hry a sázky s tématikou sportu, stránky pro fanoušky. 

ada web sportovních organizací dnes do svých www stránek integruje i vstup do  
E-shopu s možností nákupu zejména reklamních produkt a dalšího sportovního zboží s 
logy klubu [16]. 
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4.9 E-shop 
Obchodování na Internetu nabírá pomalu, ale jist obrátky. Internetové obchody 
jsou moderní a stále oblíbenjší formou obchodování. Jejich obliba je dána pedevším 
trvalou dostupností a také jednoduchostí nákupu a možností nákup realizovat z pohodlí 
domova nebo z kanceláe. 
Poízením internetového obchodu zvyšuje firma svoji dosažitelnost pro své 
dodavatele a zákazníky, sob pak umožuje velice rychle, snadno a efektivn
informovat své klienty i partnery o aktuálních nabídkách, slevách i akcích. [5,6] 
Nabídka komodit i jejich cenová hladina je ve vtšin e-shop srovnatelná, ale 
velký prostor pro získání konkurenní výhody poskytuje spíše logistická stránka celého 
procesu. Tento aspekt prodeje bývá u mnoha internetových obchod asto opomíjen. 
[27] 
Pi výbru vhodné formy e-shopu existuje spousta kritérií. Zamíme se nyní na 
zpsob vyhotovení. 
4.9.1 Open-source ešení 
Pro zaínající obchodníky je asto lákavé, že získají e-shop prakticky zdarma a 
okamžit. To lze považovat za nejvtší plus. Nejznámjší ešení e-shopu na bázi 
opensource je napíklad Magento, i Zencart. 
Unifikovaný šablonovitý vzhled a fakt, že tyto systémy jsou vtšinou zahraniní 
a tedy nejsou pipraveny na eské prostedí (dvojí hladina DPH, jazyková korektura) 
vede k nutnosti velmi asto doplovat funkce nebo pímo upravovat zdrojový kód. 
Nezanedbatelným mínusem mže být pro obchodníka i riziko bezpenostní – zdrojové 
kódy open source aplikací jsou voln pístupné každému. Veejn dostupný kód mže 
obsahovat bezpenostní chyby, které mohou být zneužity potenciálním útoníkem. 
Nkterá ešení jsou navíc známá svoji neuvitelnou nároností na hosting. [28] 
4.9.2 „Krabicové“ ešení 
Tento typ e-shopu lze považovat za pohodlné a rychlé ešení vtšinou nabízející 
nepeberné množství funkcí a modul. Ideální pokud si firma není jista, že její e-shop 
bude konkurenceschopný. V pípad krabicových produkt si od výrobce pronajímá 
asov omezenou licenci. Velkým kladem u pronájmu je, že nemusíte utopit finance do 
eshopu a náklady jsou rozložené do dlouhého období, takže si na sebe eshop sám 
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vydlá. Také není nutné disponovat vlastními IT specialisty [29]. Pokud se ešení 
osvdí, bývá v nkterých pípadech nabídnut odkup e-shopu.  
4.9.3 Vlastní ešení na míru 
Díky této variant bude mít zadavatel všechny funkce pod kontrolou. K realizaci 
ale potebuje odborné schopnosti, as a nemalé finanní prostedky. Pokud si nechá 
vyrobit e-shop na zakázku, je dobré již na zaátku vztahu s firmou, která zakázku 
realizuje, dohodnout, jak bude vypadat pípadná spolupráce do budoucna. pesn podle 
pedstav. Vyplatí se asi až pro velké obchody s velkými speciálními požadavky. Do 
budoucna je opt poteba poítat s náklady na servis. [29] 
4.10 E-learning 
Dle definice, která je uvedena na webových stránka zízených Evropskou Unií, 
lze e-learning vnímat jako využívání nových multimediálních technologií a Internetu za 
úelem zlepšení kvality vzdlání, kde hlavní pedností oproti zabhlým zpsobm je 
ulehení pístupu ke zdrojm a službám a také podpora vzájemné spolupráce a výmny 
znalostí, informací. [30] 
E-learning úspšn používají mnohé firmy ke školení svých zamstnanc, 
zejména pokud jsou zamstnanci geograficky rozptýleni. E-learning také umožuje 
snížení náklad na zapojení nových zamstnanc do pracovního procesu Z tchto 
dvod bývají nejrznjší nástroje e-learningu souástí mnoha vtších intranet a 
extranet. [20]
Kašparová [31] upozoruje, že e-learning mže v širším pojetí znamenat využití 
jakékoli technologie v procesu vzdlávání, uení. Ze dvou základních pojetí 
(technologie offline uení tj. multi-mediální výukový materiál, video a 
FDD/CD/DVD/Blue-Ray nosie a na druhé stran online e-learning, kdy je vyuování 
realizováno prostednictvím Internetu nebo Intranetu v organizacích) preferuje druhou 
variantu, která se s ohledem na technologické možnosti jeví jako progresivnjší a více 
vyhovující potebám soudobé praxe. 
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5.1 Marketingový przkum 
Pro prvotní analýzu souasného stavu na trhu bylo mimo jiné zvoleno 
dotazníkové šetení. Dotazník byl distribuován pouze elektronicky a to prostednictvím 
sociálních sítí, resp. mail. Smysl tohoto dotazníku spoívá pedevším v porozumní, 
jak eští spotebitelé vnímají nabídky sportovních aktivit zejména v oblasti fitness, jaké 
jsou jejich preference, jaké je povdomí veejnosti o krankingu, zkušenosti s tímto 
programem, dvody, pro fitnesscentra navštvují a v neposlední ad názor na kvalitu 
fitnesscentry nabízených služeb. 
5.1.1 Konstrukce dotazníku 
Z hlediska typologie otázek se v dotazníku využívá uzavených otázky, které 
nabízejí nkolik možných variant odpovdí, ze kterých je dotazovaný nucen si jednu 
možnost vybrat. Výhoda tkví pedevším v jednoduchosti vyplnní otázky a také 
nasmrování respondenta k tomu, co nás skuten zajímá. Práv tyto otázky jsou 
typické pro kvantitativní výzkum.  
Takto strukturované otázky by také mly zaruit vysokou návratnost vyplnného 
dotazníku.  
Ped rozesláním dotazníku byla provedena tzv. pilotáž, pi které bylo na vzorku 
ty respondent oveno, zda jsou otázky srozumitelné, a zda odpovdi na jednotlivé 
otázky pinesou potebné informace. Vzniklé nedostatky byly upraveny a konená verze 
dotazníku je piložena v závru této práce. 
5.1.2 Zpracování dotazníku 
Z celkového potu 189 rozeslaných dotazník inní soubor vrácených 
vyplnných dotazník 111 a návratnost dotazník je rovna 58,7 %. Zkoumaný soubor 
tvoí celkem 111 respondent. 43 muž a 68 žen. 
Tabulka II: Bilance dotazník
rozeslaných dotazník 189 
vyplnných dotazník
111 
muž žena 
43 68 
Veškeré výsledky jsou prezentovány v
kde jsou uvádny jak absolutní 
V této analýze pracujeme s validními procenty. Validn
respondent, kteí na danou otázku ne
na danou otázku odpovd
Smyslem analýzy nebylo pouhé zhodnocení odpov
porovnání a nacházení souvislosti mezi jednotlivými
Bezmála 68 procent všech navrátivších
60 % všech, co na dotazníkové šet
let. Nadpoloviní vtšina dotázaných o sob
alespo jednou týdn nebo i 
mst nebo pijatelném okolí je za
je spinning, kranking, zumba, power jóga
obyvatel žije 22 % dotázaných, což dokazuje, že fit
záležitostí mst. 
Obr. 2: Spokojenost s vybavením 
Zdroj: vlastní 
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tabulkách, které jsou sou
etnosti odpovdí, tak i jejich procentuální vyjád
í procenta získáme 
reflektovali. íslo tedy udává podíl z t
li.
dí, ale také i vzájemné 
 promnnými. 
dotazník bylo vypln
ení reflektovalo, spadá do vkové kategorie 19 
 prohlásila, že sportuje pravideln
astji. 96 % zkoumaného souboru potvrdilo, že v
ízení nabízející nkterou z pohybových aktivit jako 
, pilates, piemž v obci o velikosti do 2000 
ness centra již zdaleka nejsou jen 
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ástí pílohy, 
ení.
po odetení 
ch, kteí 
no ženou a tém
– 26 
 a to 
 jejich 




74 % zkoumaného souboru navštívilo v
centrum. S nabízenými
k možnosti „spíše spokojeno
nespokojeno bylo 13 % 
2 ženy) Jeden dotazovaný nedokázal na otázku odpov
(Obr. 2)  
Vbec nejastji 
zlepšit fyzickou kondici. 
formování postavy chodí do fitnesscenter
jako dvod návštvy fitnesscentra „zv
Mezi pti dotazovanými, kte
ani jeden muž. Krom
v dotazníku položku „O kraningu jsem slyšel/a“ dalšíc
Obr. 3: Dvod návštvy fitness
Zdroj: vlastní 
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uplynulém roce aspo
 službami bylo velmi spokojeno 18 % (10 žen, 5 muž
“ se piklonilo 59 procent (30 žen, 18 muž
(9 žen a 2 muži) a velmi nespokojeno pak tém
dt. Situaci ilustruje obrázek 
obecn uvádným dvodem návštvy fitnesscentra je snaha 
Jak jasn demonstruje grafické znázornní 
pedevším ženy. Pouze jeden dotázaný uvedl, 
davost“.
í mají osobní zkušenosti s kranking
 tchto pti žen, které kranking již vyzkoušely
h 13 žen a 7 muž
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 jednou fitness 
), 
). Spíše 
 9 % (5 muž a 
(Obr. 3), za úelem 
em, nefiguruje 
, vyplnilo 
.
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Celkem 85 osob v
Signifikantní je informace o tom, že tém
aktivn minimáln jednou týdn
to, že kranking zatím není ani zdaleka 
Nejen na základ
krankingu, by se dalo p
provozují by mla být relativn
dotázaných, kteí spinning provozují, a
že o krankingu doposud neslyšelo.
Obr. 4: Zkušenosti s kranking
Zdroj: vlastní 
Pro další marketingové aktivity 
otázku, zabývající se zp
uvedlo jako zdroj Internet, 44 % pak kamaráda/ku.
resp. spinningové centrum.
5.2 Statistiky návš
Dále utajeno 
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 dob przkumu netušilo, co kranking
 každý druhý z tch, kteí uvedli, že sportují 
, kranking vbec nezná. Tato skute
masovým cviením.  
 mnoha spolených znak, které jsou vlastní spinningu a 
edpokládat, že znalost krankingu mezi t
 vysoká. Pravdou ovšem je, že tém
 již nárazov nebo na pravidelné bázi, uvedlo, 
em 
velmi cenné mže být odkrytí odpov
sobem, jakým se dotazovaní dozvdli o 
Pouze 1 osoba zmínila tišt
tvnosti webových stránek 
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znamená (Obr. 4). 
nost poukazuje na 
mi, kteí spinning 
 65 % všech 
di na 
krankingu. 48 % 
ná média, 
.

5.3 Internetový obchod
Ze statistik eského statistického ú
statistických agentur vyplývá, že podíl elektronick
podnik trvale roste. V sou
podnik cca 15 %, což zhruba odpovídá pr
Dalším poznatkem je
nákupu/objednávky pes 
mnoho asu, lze nakupovat kdykoli) a ve v
2 milióny lidí si nco koupilo 
(33 %) je mezi 25 až 34 lety. 
Na obrázku (Obr. 
2003. Zajímavá je i odpov
Z celkového potu zákazník
tetina využila internetové bankovnictví, 10 % platil
naprostá vtšina preferovala jinou cestou než p
dobírkou. [6] 
Obr. 5: Vývoj nakupování p
Zdroj: [6] 







#+
./
0
35 
adu a mezinárodních pr
ého obchodu na obratu nejen 
asné dob je podíl elektronického obchodu u 
mru EU27. [6] 
, že eská veejnost za nej
Internet spatuje v nižších cenách, pohodlí (nevyžaduje to 
tším výbru zboží i služeb. 22 %, tj. skoro 
i objednalo pes Internet (25 % muž, 19 % žen). T
[6] 
5) je znázornn vývoj nakupování pes Internet
 na otázku, jak se za nákup i objednání p
, kteí v roce 2009 nakupovali pes Internet
o platební kartou p
es platbu pes Internet
es Internet v R 
 . )  
#
#)
#
 
!
zkumných a 
eských 
eských 
astjší dvody 
etina 
 v R od roku 
es Internet platí. 
 pouze jedna 
es Internet a 
 – tj. hotov, 
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6 Vlastní návrhy ešení 
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7 Závr 
Po pelivé analýze vnjšího a vnitního prostedí spolenosti a pedevším jejich 
stávajících marketingových nástroj byly navrženy zmny, který by mohly napomoci 
zefektivnit komunikaci spolenosti smrem k zákazníkm. Primární snahou je zvýšit 
kvalitu webové prezentace a to rozšíením nabídky funkcí, které webové stránky 
návštvníkm, doposud poskytovaly.  
Draz byl kladen na návrh implementace dvou klíových prvk – internetového 
obchodu a podpory vzdlávání instruktor. Na základ pedložených kritérií 
spolenosti, byl jako nejúelnjší forma poízení e-shopu zvolen pronájem a 
z nabízených alternativ pak doporuen konkrétní e-shopový balíek. Cílem nového e-
shopu není snaha stát se hlavním motorem ekonomického zisku spolenosti. Jedná se 
spíše o doplkovou službu, napomáhající k uspokojení pání nkterých zákazník. 
Pesto je velmi naléhavé požadovat kvalitní, profesionální a hlavn stabilní provedení, 
kterým by práv námi vybrané ešení být mlo. 
Vzdlávání a školení instruktor je jednou z klíových aktivit spolenosti. 
Souasné webové stránky však nenabízely adekvátní pístup k informacím pímo 
z domovské stránky. Proto byl navržen nový modul podpory vzdlávání a záložka 
odkazující na bližší informace, resp. online pihlášku pidána do hlavního menu.  
Marketingový przkum založený na dotazníkovém šetení odhalil, že všeobecné 
povdomí o aktivitách spolenosti není v eské Republice píliš vysoké. Za povšimnutí 
však stojí, jak zetelnou roli hraje internet v procesu poznávání a získávání informací. 
Optimalizace pro vyhledávae a kvalitní aktualizovaná webová prezentace mže 
spolenosti pomoci k lepším hospodáským výsledkm a udržení v dnešní tob tolik 
žádané konkurenní výhody.  
38 
Literatura 
Monografie 
(1)  Pour, J. Informaní systémy a technologie v obchod. In Pražská, L.; Jindra, J. a 
kol. Obchodní podnikání, Retail Management. Praha: Management Press, 2002. 
ISBN 80-7261_059-7. 
(2)  Chromý, J. Elektronické podnikání. Praha: Vysoká škola hotelová v Praze 8, 
spol. s.r.o., Katedra marketingu, 2009. ISBN 978-80-86578-96-5. 
(3)  Vank, A. Aplikace metod elektronického obchodování v knihovnách - 
teoretické pístupy a zahraniní píklady ešení. Rok 2004, ro. 15, . 4, s. 266-
277. ISSN 1214-0678. 
(4)  Dvoák, J. Elektronický obchod. Studijní text pro kombinované 
Studium. 1. vyd. Brno: Vysoké uení technické v Brn, 2004. 78 s. ISBN 
80-214-2600-4. 
(5)  Suchánek, P.; Vank, J. Nová ekonomika mní požadavky na vzdlávání na 
vysokých školách. University Library of Munich, Germany, MPRA Paper. 2001 
(6)  Suchánek, P.; Vymtal, D. Identication, Measurement and Analysis of the          
E-Commerce System Disturbances, MPRA Paper No. 18505, posted 10. 
November 2009. 
(7)  Gála, L., Pour, J., Toman, P. Podniková informatika. Grada Publishing. [s.l.] :  
[s.n.], 2006. 484 s.Praha ISBN 80-247-1278-4. 
(8)  Mestanik, P. Elektronické obchodování a jeho role v organizaci 
dodavatelských etzc. Univerzita Karlova v Praze, Praha, 2005. 
(9)  Sedláek, J.; E-kommerce, internetový a mobil marketing. BEN – technická    
literatura, Praha 2006. ISBN 80-7300-195-0. 
(10) Cunningham, M., J. E-Business. Capstone Publishing 2002, Oxford, ISBN 1-  
 84112-212-2. 
(11) Šálková, P., Hes, A.; Regnerová, M. Pekážky internetové formy  
 elektronického obchodu v podmínkách R. Medzinárodná vedecká konferencia  
 globalizácia a jej sociálno-ekonomické dosledky. 2008, ISSN 1336-5851. 
(12) Rottová, H. Co vlastn pišlo nového?. Ekonom, 2000, . 7, s. VI. 
39 
(13) Bolha, J.; Delina, R.; Meteko A. Elektronický obchod. In Teoretické aspekty  
 prierezových ekonomík IV. Zborník vedeckých prác. EKONÓM, Bratislava 2007,   
ISBN 978-80-225-2472-8. 
(14) Schwarz, E., C.; Hunter, J., D. Adanced Theory and Practise in Sport   
 Marketing. Elsevier, Oxford 2008, ISBN 978-07506-8491-0. 
(15) Beech, J., Chadwick, S. The Marketing of Sport. Harlow: FT Prentice Hall,  
 2007. ISBN 978-0-273-68826-6. 
(16) Eger, L.; Tlucho, J. Marketing sportu a E-business. In Management a   
       Marketing sportu a cestovního ruchu, Západoeská Univerzita v Plzni 2009.    
       ISBN 978-80-7043-801-5. 
(17) Kotler, P. Marketing management. 1. vydání, Praha: Grada, 2007. 788 s. ISBN  
  978-80-247-1359-5. 
(18) Valter, L.; Valterová, M. Specifikace marketingových nástroj ve sportu. In    
       Management a Marketing sportu a cestovního ruchu. Západoeská Univerzita v   
       Plzni 2009. ISBN 978-80-7043-801-5. 
Webové stránky 
(19) Elektronický obchod [online] [cit. 2010-03-29].  Dostupný z WWW 
<http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/orientace-v-pravnich-ukonech/elektronicky-
obchod-opu/1000818/7013/>. 
(20) E-business [online] [cit. 2011-03-29]. Dostupný z WWW 
<http://www.shopcentrik.cz/slovnik/e-business.aspx>
(21) Elektronický obchod – význam, základní pojmy a vybrané souvislosti [online]. [cit. 
2011-02-14]. Dostupné  z: 
<http://home.zf.jcu.cz/public/departments/kuf/ufrpks_mgr/ufrp_kf2/data/1/vtb/cd/amo_
vtb/elektronicky_obchod.pdf>. 
(22) Peterka, J., Terminologie elektronického obchodování, [online] [cit. 2011-03-29]. 
Dostupný z WWW <http://www.park.cz/terminologie_elektronickeho_obchodovani/> 
(23) MMR hledá provozovatele elektronických tržiš za 352 milion korun, [online] 
[pub. 2011-01-19] [cit. 2011-02-15] Dostupné z  WWW 
40 
<http://zpravy.e15.cz/byznys/obchod-a-sluzby/mmr-hleda-provozovatele-
elektronickych-trzist-za-352-milionu-korun> 
(24) Projektovani Elektronickeho obchodu, [online] [cit.2011-03-17] Dostupné z 
WWW< http://www.lukasnovak.net/skolni-prace/eo-projektovani-elektronickeho-
obchodu/> 
(25) Jedliková, Petra. Obchodování po síti mže pinést adu výhod pro koncového 
zákazníka. Ikaros [online]. 1998, ro. 2, . 7 [cit. 2011-03-15]. Dostupný z WWW: 
<http://www.ikaros.cz/node/1174>. URN-NBN:cz-ik1174. ISSN 1212-5075 
(26) EUROPEAN COMMISSION. IKT a trendy v oblasti elektronického obchodu v 
roce 2008 [online]. [cit. 2011-3-20]. Dostupné z WWW<http://www.ebusiness-
watch.org/key_reports/documents/ExecSum_2008_EU27languages/SeBW_Abstract_C
S.pdf >. 
(27) Morávek, D.; E-shopai, nejde jen o nejnižší cenu, ale i o kvalitu logistiky, 
[online]. [cit. 2011-3-20] Dostupný z WWW< http://www.podnikatel.cz/clanky/e-
shopy-nejnizsi-cena-kvalita-logistiky/ > 
(28) Kupka, M.; Zakládáme e-shop: aplikace, hosting, volba sortimentu, [online] [pub. 
2006-07-20] [cit. 2011-04-12] Dostupné z < http://www.lupa.cz/clanky/zakladame-e-
shop-aplikace-hosting-volba-sortimentu/)> 
(29) Soukup, E.; Jaké ešení eshopu si vybrat? [online]. [cit. 2011-3-20] Dostupné 
z WWW:<http://www.souki.cz/jak-reseni-eshopu-si-vybrat> 
(30) Glosá - Ilearningeuropa.com [on-line]. c2006. [cit.2010-01-03]. Dostupné z 
WWW: http://www.elearningeuropa.info/index.php?page=glossary&menuzone=1 
(31) Kašparová, E. Nové smry organizaního vzdlávání, Vysoká škola ekonomická v 
Praze, Praha 2010, [online]. [cit. 2011-3-20] Dostupné z WWW < 
http://sociosphera.ucoz.ru/publ/konferencii_2010/problemy_sovremennogo_obrazovani
ja/nove_smery_organizacniho_vzdelavani/6-1-0-153 > 
(32) Spinning, [online]. [cit. 2011-3-20] Dostupné z WWW 
http://cs.wikipedia.org/wiki/Spinning 
(33) Havlíek, T. Oekávaný rst eského HDP v letech 2010 až 2013 [online]. [cit. 
2011-3-20] Dostupné z WWW http://www.cianews.cz/ekonomika/ocekavany-rust-
ceskeho-hdp-v-letech-2010-az-2013/ 
41 
(34) Smlouva o výhradním prodeji v mezinárodním obchodu [online]. [cit. 2011-3-20]. 
Dostupné z WWW 
http://www.sagit.cz/pages/lexikonheslatxt.asp?cd=152&typ=r&levelid=ob_318.htm  
(35) RSS Builder [online]. [cit. 2011-4-20] Dostupné z WWW 
<http://home.kpn.nl/bsoft/rssbuilder/> 
(36) Moodle [online]. [cit. 2011-4-20] Dostupné z WWW  <http://docs.moodle.org> 
(37) ebXML [online]. [cit. 2011-4-20] Dostupné z WWW  <http://www.ebxml.eu.org> 
42 
Seznam použitých zkratek 
B2B Business-to-Business 
B2C Business-to-Consumer 
B2A Business-to-Administration 
B2G Business-to-Government 
B2E Business-to-Employee 
CRM     Customer relationship management   
C2C Consumer-to-consumer 
CD Compact Disc 
CSS Cascading Style Sheets 
R eská republika 
DVD     Digital Video Disc 
EDI      Electronic Data Interchange 
EDIFACT    Electronic Data Interchange For Administration, Commerce and        
                                     Transport  
ERP     Enterprise Resource Planning 
FAQ     Frequently asked questions
FDD     Flopy Disk Drive 
FTP     File Transfer Protocol 
GPL     General Public License 
HDP     Hrubý domácí produkt 
ICT (IKT) Information and communication technologies  
OECD Organisation for Economic Co-operation and Development 
SEO Search Engine Optimization 
VAN Value Added Network  
WTO World Trade Organization 
43 
Seznam graf  
Obr. 2: Spokojenost s vybavením 
Obr. 3: Dvod návštvy fitness 
Obr. 4: Zkušenosti s krankingem 
44 
Seznam tabulek 
Tabulka I: Modely elektronických obchod
Tabulka II: Bilance dotazník
45 
Seznam píloh 
Píloha 1: Dotazník 
Píloha 2: Statistické vyhodnocení dotazníku 
 Píloha 1: Dotazník 


Píloha 2: Statistické vyhodnocení dotazníku
Otázka . 1: 
„Pohlaví“ 
Varianta
Muž
Žena
Sou
Otázka . 2: 
„Jak byste ohodnotil/a sv
Varianta
Vbec nesportuji
Sportuji z
Sportuji alespo
Pravideln alespo
Tikrát týdn
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j vztah k ativnímu sportování?“ 
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Relativní  
etnosti pi (%) 
38,7 
61,3 
100 %
Relativní  
etnosti pi (%) 
5,4 
15,3 
23,4 
36,9 
18,9 
100 %
Otázka . 3: 
„Je ve Vašem mst nebo p
nabízející: spinning, Kranking
Varianta
Ano
Nevím
Sou
Otázka . 4: 
„Kolik obyvatel má msto ve kterém žijete?
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Otázka . 6: 
„Pokud ano, tak z jakého d
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Zlepšit kondici
Formovat postavu
Prostedek relaxace, zbavení 
Sociální interakce, kontakt s kamarády
Rehabilitace, nap
Zvdavost, je to módní
Jiné:
Sou
Otázka . 7: 
„Pokud jste navštívil/a fitness za
vybavením fitness centra?
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etnosti pi (%) 
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„Úastnil/a jste nkdy skupinového cvi
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ne, ale cht
ne, nezajímá
Sou
Otázka . 10: 
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